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ABSTRAK
Pengaruh Edukasi Pemasaran Terhadap Keputusan Pembelian Konsumen (Studi 




Penelitian ini mengkaji dan menganalisis pengaruh strategi edukasi pemasaran
dan komunikasi pemasaran terhadap tingkat keputusan pembelian konsumen pada 
LGNshop dan TanteMerry. Data yang digunakan dalam penelitian ini diperoleh dari 
kuesioner. Sampel penelitian ini adalah konsumen dari LGNshop dan TanteMerry yang 
tergabung dalam media social Twitter. Hasil penelitian menunjukkan bahwa kedua 
variabel edukasi pemasaran dan komunikasi pemasaran secara simultan dan parsial 
berpengaruh signifikan terhadap tingkat pembelian konsumen. Namun dari penelitian 
ini diperoleh nilai Adjusted R Square sebesar 38.5% yang artinya bahwa hanya 38.5% 
variasi keputusan pembelian konsumen dijelaskan oleh variasi dalam kedua variabel 
ini, selebihnya sebesar 61.5% dijelaskan oleh variabel-variabel lain diluar penelitian ini.
Kata kunci : edukasi pemasaran, komunikasi pemasaran, keputusan pembelian.
This study investigate and analyze the effect of education and communications 
marketing strategy on the level of consumer purchasing decisions on LGNshop and 
TanteMerry. The data used in this study were obtained from questionnaires. The 
sample was from LGNshop and TanteMerry consumers who are members of social 
media Twitter. The results showed that the two variables of marketing education and 
marketing communications simultaneously and partially significant effect on the level of 
consumer purchases. However, this study was obtained from the value of R Square of 
38.5% which means that only 38.5% of consumer purchasing decisions variation is 
explained by the variation in these two variables, the rest of 61.5% is explained by 
other variables outside of the study
Kata kunci : education marketing, communications marketing, purchasing decisions.
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1.1 Latar Belakang Masalah
Setiap perusahaan yang melakukan aktifitas pemasaran akan mengacu 
pada strategi pemasaran yang telah direncanakan guna tercapainya sasaran 
yang dituju, sehingga dalam merumuskan dan merencanakan strategi 
pemasaran, dibutuhkan kajian yang lebih dalam untuk melihat dan 
menganalisis pasar yang tepat.
Pada prosesnya, kegiatan pemasaran akan menemukan berbagai 
macam hambatan, salah satunya yaitu pesaing. Persaingan bisnis yang 
semakin ketat diberbagai macam industri mengakibatkan perubahan perilaku 
konsumen di dalam mengambil keputusan pembelian. Kemudian kondisi ini pun 
diiringi dengan perkembangan teknologi yang semakin dinamis, sehingga 
setiap perusahaan dituntut dengan cepat dan tepat dalam bertindak agar tidak 
kalah bersaing.
Dengan demikian, setiap perusahaan harus memahami perilaku 
konsumen pada pasar sasarannya karena kelangsungan hidup perusahaan 
tersebut sebagai organisasi yang berusaha memenuhi kebutuhan dan 
keinginan para konsumen sangat tergantung pada perilaku konsumennya. 
(Tjiptono, 2001)
Perilaku konsumen dalam memilih dan membeli sebuah produk juga 
ditentukan dari strategi pemasaran yang dilakukan perusahaan. Variabel-
2variabelnya yaitu produk, harga, promosi, dan distribusi yang mendorong 
konsumen dalam proses pengambilan keputusan. Jika kita lihat dalam teori 
pengambilan keputusan atas dasar pertimbangan ekonomi, menjelaskan bahwa 
keputusaan untuk melakukan transaksi pembelian merupakan hasil perhitungan 
keuangan yang rasional, sehingga orang tersebut akan memilih produk yang 
sangat dibutuhkan dan dapat memberikan kegunaan yang paling besar, sesuai 
dengan selera, dan harga yang bersifat relatif. 
Selain itu, teori perilaku konsumen yang lain dapat dilihat dari 
pertimbangan faktor sosiologi yang menjelaskan, bahwa perilaku sebagian 
besar dari masyarakat dibentuk oleh sebuah kelompok sosial tempat di mana 
mereka menjadi bagian lingkungan kesehariannya.  Namun jika dilihat dari 
faktor antropologi, tidak jauh berbeda dengan faktor sosialnya. Hanya saja 
antropologi lebih luas yang mencakup bagian dari suatu budaya dan kelas-
kelas sosial dalam sebuah tatanan masyarakat.
Menurut Paul F. Nunes dan Frank V. Cespedes (2003) menyatakan,
bahwa ada lima tahapan yang dilakukan konsumen dalam mengambil 
keputusan pembelian. Pertama, pelanggan mengenali adanya sebuah produk 
atau jasa (awareness). Kedua, pelanggan mulai mencari berbagai macam 
informasi terkait produk (consideration). Ketiga, pelanggan mengevaluasi 
informasi tersebut hingga akhirnya memiliki sebuah pilihan yang disukainya 
(preference). Keempat, pelanggan memutuskan di mana dan bagaimana
membeli produk (purchase). Kelima, pelanggan memutuskan apakah ia butuh 
layanan paskajual dan apakah akan membeli di tempat yang sama atau tidak.
3Namun, kelima hal yang dipaparkan oleh Paul dan Frank diatas tidak 
mutlak menjadi dasar konsumen dalam mengambil keputusan. Sebab 
fenomena kemajuan teknologi yang menghadirkan internet dalam beberapa 
dekade ini ternyata tidak hanya merubah lanskap bisnis. Tapi hadirnya internet 
juga dapat mempengaruhi konsumen dalam mengambil keputusan pembelian. 
Saat ini, konsumen dengan mudah dapat membandingkan harga, mencari 
lokasi toko, membaca testimony dari konsumen lain hingga mendapatkan 
banyak rekomendasi hanya dari Internet.
Di Indonesia sendiri, ada beberapa tren perilaku konsumen Indonesia 
berdasarkan hasil riset yang dilakukan oleh MarkPlus Inc, yang menyebutkan 
ternyata konsumen suka mengejar diskon, cenderung mencoba sesuatu yang 
baru, menyukai produk instan, memiliki idealisme, selalu ingin terhubung 
dengan sesamanya sebagai makhluk sosial, dan kesadaran akan hal yang 
menyangkut dengan kesehatan, keuangan dan masa depan.
Internet merupakan sumber informasi yang paling banyak digunakan 
oleh perusahaan. Hal ini karena internet dapat menjangkau semua wilayah, 
potensial dan cepat untuk menyampaikan berbagai informasi secara universal, 
berkualitas, dan hampir tidak memerlukan cost (Adelaar, 2000; Talha et al.). 
Selain itu, internet juga memiliki beberapa daya tarik dan keunggulan bagi para 
konsumen maupun organisasi, misalnya dalam kenyamanan, akses 24 jam 
sehari, efisiensi, alternatif ruang maupun pilihan yang relatif “tak terbatas, 
personalisasi, sumber informasi potensial, dan lain-lain (Chandra, 2001).
Pada dasarnya, internet merupakan sebuah infrastuktur infromasi yang 
meliputi serangkaian jaringan elektronik yang bermanfaat dalam memfasilitasi 
4transfer informasi dan komunikasi interaktif. Yang akhirnya dapat melahirkan 
paradigma baru dalam pemasaran yang dikenal dengan Internet Marketing.
Dalam perkembangannya, internet juga menjadi peluang bagi sebuah merek 
untuk memperdalam penetrasi dan menjadi kekuatan di dalam pasar. 
Kehadiran jejaring sosial juga mampu mejadikan dunia semakin flat dan 
semua orang bebas mengekespresikan diri dan mengemukakan pendapat. 
Sehingga membuat hubungan perusahaan dengan pelanggan menjadi 
horizontal, yang pada gilirannya menjadikan semuanya dan segalanya menjadi 
sama. Kemudian juga melahirkan efek yang negatif dan positif bagi kedua 
belah pihak. Konsumen yang puas akan senang untuk membagikannya di 
media sosial, demikian pula dengan konsumen yang tidak puas apalagi 
dikecewakan. Komentar-komentar buruk dapat menjadi bumerang bagi 
perusahaan.
Karena itulah, Internet merupakan kebutuhan dalam pemasaran. 
Banyak strategi pemasaran yang bisa kita terapkan dalam internet seperti 
membangun nama merek (branding), promosi hingga menjadikannya sebagai 
layanan konsumen (customer service). Selain itu bagi perusahaan, internet juga 
dapat mengurangi biaya periklanan (advertising) sehingga menjadi lebih murah.
Selain aktifitas pemasaran yang dilakukan melalui Internet (Internet 
Marketing), ada berbagai macam strategi pemasaran yang dapat dilakukan oleh 
perusahaan, yaitu dengan edukasi pemasaran (Educate Marketing). Dalam hal 
ini, edukasi pemasaran yang dimaksud adalah dengan memberikan nilai  lebih 
pada konsumen dalam memasarkan produk. Nilai tersebut dapat berupa 
informasi atau pengetahuan yang bermanfaat dan dibutuhkan oleh konsumen. 
5sehingga menciptakan keintiman tersendiri antara konsumen dengan 
perusahaan yang berujung pada transaksi bisnis. 
Promosi yang dilakukan dengan cara mengedukasi konsumen banyak 
dilakukan oleh perusahaan pemerintah seperti Badan Kependudukan dan 
Keluarga Berencana Nasional (BKKBN) dalam mengedukasi masyarakat 
tentang program Keluarga Berencana (KB), atau seperti Komisi Pemilihan 
Umum (KPU) yang mengedukasi masyarakat agar menyumbangkan suaranya 
dalam pemilu presiden untuk mengurangi angka golput. Dalam perusahaan 
swasta, kita juga dapat menemukan edukasi pemasaran yang dilakukan oleh 
Bank Syariah. yang mencoba memperkenalkan dan mengedukasi masyarakat  
tentang konsep perbankan menurut syariat islam.
Lalu ada sebuah fenomena ketika ilmu tentang edukasi pemasaran ini 
juga dipraktikkan oleh sekumpulan anak muda yang terkumpul dalam sebuah 
organisasi rakyat bernama Lingkar Ganja Nusantara (LGN).  Organisasi nirlaba 
ini memiliki visi menjadikan pohon ganja sebagai salah satu tanaman yang 
dapat dimanfaatkan seluas-luasnya bagi kehidupan masyarakat Indonesia dan 
umat manusia pada umumnya. Adalah suatu hal yang sangat tabu bagi 
sebagian besar masyarakat Indonesia jika berbicara tentang Ganja. Pasalnya, 
ganja merupakan barang haram yang dilarang oleh Negara dan termasuk jenis 
narkotika golongan 1, dan dapat memberikan hukuman yang sangat berat bagi 
pengguna apalagi pengedar.
Namun mereka (LGN)  mengkaji dan menelaah ganja lebih dalam lagi. 
Hingga akhirnya mereka menemukan banyak manfaat yang terkandung 
didalamnya.  Dan hasil kajian tersebut dirangkum dalam sebuah buku yang 
6berjudul “Hikayat Pohon Ganja”, yang terbit pada tahun 2011 lalu.  Menurut 
Prof. Dr. Komaruddin Hidayat selaku penulis kata pengantar pada buku 
tersebut menyebutkan bahwa salah satu tumbuhan ajaib yang pernah 
diciptakan Allah SWT adalah pohon ganja. 
Berdasarkan hasil penelitian dan kajian ilmiah-historis, pohon Ganja 
mampu memenuhi kebutuhan sandang, pangan hingga papan manusia. 
terlebih lagi pohon terebut memiliki manfaat medis yang begitu banyak. Mulai 
dari sakit kepala (migrain) hingga ke penyakit yang begitu mengerikan seperti 
kanker dan HIV Aids. Kemudian selain dengan menerbitkan buku Hikayat 
Pohon Ganja, LGN juga memiliki beberapa buku lain yang baru-baru ini mereka 
terbitkan, dan LGN memulai memasarkan buku tersebut dengan membedahnya 
di berbagai kampus yang ada di Indonesia, termasuk di Fakultas Ekonomi 
Universitas Hasanuddin pada bulan November 2012 silam. Acara bedah buku
tersebut diselenggarakan oleh lembaga internal kampus, Ikatan Mahasiswa 
Manajemen (IMMAJ) Unhas.
Selain dengan menulis dan membedah bukunya sendiri, LGN juga 
melakukan aktifitas pemasaran melalui internet (Internet Marketing). Mereka 
mengedukasi dan memberikan informasi yang belum banyak diketahui 
masyarakat tentang ganja, dan mereka juga menjual merchandise berupa 
produk sandang  dan aksesoris lainnya, yang kemudian mereka rangkum pada 
sebuah toko online dengan alamat: www.LGNshop.org. Pada dasarnya, LGN 
merupakan sebuah organisasi nonprofit yang memperjuangkan pemanfaatan 
tanaman ganja. Namun mereka menyadari bahwa untuk membangun dan 
menghidupkan sebuah organisasi memerlukan dana demi kelancaran seluruh 
7program kerja yang telah mereka susun. Karena itu LGNshop hadir sebagai 
penunjang keberlangsungan aktifitas organisasi.
Dan sekali lagi, mereka cukup berhasil untuk memasarkan informasi dan 
produknya ke dunia maya. Bukan hanya platform berbasis World Wide Web
(WWW) di www.legalisasiganja.com dan www.LGNshop.org yang mereka miliki 
dalam melakukan aktifitas pemasaran di internet, namun mereka juga 
menggunakan media sosial seperti facebook dan twitter. Di facebook sendiri, 
LGN sudah mempunyai penggemar sebanyak 66.969 likers, dan followers di 
twitternya sudah mencapai angka 49.664 pada pertengahan maret 2014. 
Kemudian LGNshop juga membangun kerjasama dengan berbagai perusahaan 
clothing/distro lokal yang bertema sama. Salah satunya yaitu, TanteMerry. 
Sebuah perusahaan lokal yang bergerak dalam bidang fashion yang 
memfokuskan produknya bernuansa marijuana.
Baik LGNshop maupun TanteMerry, mereka sama-sama memberikan 
edukasi dan informasi sambil menawarkan produk yang mereka ciptakan.
Produk-produk yang mereka tawarkan kepada konsumen juga bertema tentang 
pemanfaatan dan pembenargunaan pohon Ganja sesuai apa yang mereka 
berikan dalam edukasi pemasaran yang mereka lakukan.. Hal tersebut dapat 
kita lihat dari data dibawah ini.
8Tabel 1.1 Data Followers Twitter dan Likers Fanpage Facebook LGNshop dan 
Tantemerry.
Sumber: Media Sosial (Pertanggal 15 Mei 2014)
Tabel 1.2 Data Penjualan LGNshop Bulan Desember 2013 – Februari 2014
No Bulan Jumlah pcs Total Omset (Rp)
1 Desember 2013 224 25,842,500
2 Januari 2014 178 19,040,000




Tabel 1.3 Data Penjualan TanteMerry Bulan Desember 2013 – Februari 2014
No Bulan Jumlah pcs Total Omset (Rp)
1 Desember 2013 244 26,840,000
2 Januari 2014 256 28,074,000




Brand Followers on Twitter Likers on Facebook
LGNshop 13.453 1.789
TanteMerry 15.420 2.453
9. Data penjualan dari kedua produk tersebut yang mengggunakan 
strategi promosi dengan cara mengedukasi konsumennya dengan memberikan 
berbagai informasi mengenai tema dari produk mereka terbukti sangat memikat 
konsumen mereka untuk menggunakan kedua produk dari produsen tersebut. 
Terbukti dari data penjualan yang mereka miliki. mereka melakukan promosi 
yang diawali dengan memberikan berbagai edukasi dan pengetahuan baru dan 
diakhir kegiatan edukasi tersebut mereka memposting produk yang mereka 
jual.
Dari latar belakang diatas, maka penulis tertarik untuk melakukan 
penelitian dengan judul “Pengaruh Edukasi Pemasaran Terhadap 
Keputusan Pembelian Konsumen” dengan melakukan study pada produk 
LGN Shop dan Tante Merry.  
1.2 Rumusan Masalah
Dari latar belakang di atas, setiap perusahaan baik besar maupun 
perusahaan kecil wajib melakukan kegiatan pemasaran, kegiatan pemasaran 
tersebut membutukan strategi-strategi yang baik yang membedakannya dari 
competitor lainnya. 
Hasil penelitan Tjiptono setiap perusahaan harus memahami perilaku 
konsumen pada pasar sasarannya karena kelangsungan hidup perusahaan 
tersebut sebagai organisasi yang berusaha memenuhi kebutuhan dan 
keinginan para konsumen sangat tergantung pada perilaku konsumennya. 
(Tjiptono, 2001). Oleh karena itu, edukasi dalam strategi pemasaran suatu 
produk merupakan salah satu hal yang dapat mencerminkan perilaku 
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konsumen untuk mengambil keputusan saat membeli suatu produk. Maka perlu 
diuji signifikasi dari penerapan strategi pemasaran berbasis edukasi dan 
komunikasi. Rumusan masalah dalam penelitian ini adalah : 
”Apakah penggunaan strategi pemasaran berbasis edukasi dan komunikasi ini
berpengaruh terhadap keputusan pembelian yang dilakukan konsumen?”
1.3 Tujuan Penelitian
Mengetahui signifikasi pengaruh penggunaan strategi pemasaran 
berbasis edukasi dan komunikasi terhadap keputusan pembelian konsumen.
1.4 Manfaat Penelitian
1. Bagi perusahaan, penelitian ini diharapkan dapat memberikan input 
alternatif manajerial terhadap penggunaan strategi pemasaran yang 
diterapkan perusahaan yang berpengaruh pada peningkatan keputusan 
pembelian yang berimplikasi langsung terhadap pendapatan perusahaan.  
2. Bagi pembaca, penelitian ini diharapkan dapat memberikan pengetahuan 
terhadap strategi pemasaran perusahaan dan memberikan kontribusi 
dalam memajukan pendidikan di Indonesia terutama kalangan akademisi 
dan masyarakat Indonesia pada umumnya.
3. Bagi penulis, penelitian ini dapat menambah pengetahuan dan wawasan 
dalam bidang manajemen pemasaran terutama yang berkaitan dengan 




Sistematika penulisan dalam penelitian ini disajikan untuk memberikan 
gambaran keseluruhan isi penelitian. Adapun sistematika pembahasan yang 
terdapat dalam penelitian ini terdiri dari lima bab yakni:
BAB I : PENDAHULUAN
Bab ini berisi hal-hal yang akan dibahas dalam skripsi. Bab ini berisi 
latar belakang masalah, perumusan masalah, tujuan penelitian, manfaat 
penelitian, dan sistematika penulisan.
BAB II : TINJAUAN PUSTAKA
Bab ini menjelaskan landasan teoritis, definisi dan penjelasan yang 
berhubungan dengan penelitian yang dilakukan, penelitian terdahulu, kerangka 
pemikiran, dan hipotesis yang berhubungan dengan pokok pembahasan 
penelitian terdahulu serta menjadi dasar acuan teori yang digunakan dalam 
analisa penelitian ini. 
BAB III : METODE PENELITIAN
Bab ini berisi tentang populasi dan sampel penelitian, variabel penelitian 
dan defininsi operasional, jenis dan sumber data, metode pengumpulan data 
serta metode analisis data.
BAB IV HASIL PENELITIAN
Dalam bab ini menguraikan analisis data yang telah diperoleh dalam 
penelitian. Analisis data yang dilakukan meliputi analisis statistik yang 
digunakan untuk melakukan pengujian terhadap hipotesis penelitian.
Bab V PENUTUP
Bab kesimpulan dan saran ini berisi kesimpulan, saran-saran, dan 






Menurut American Marketing Association, definisi marketing adalah 
“An organizational function and a set of processes for creating, communicating 
and delivering value to customers and for managing customer relationships in 
ways that benefit the organization and its stakeholders.” Artinya sebuah fungsi 
organisasional dan suatu proses mencakup menciptakan, mengkomunikasikan,
dan menyampaikan nilai pada pelanggan dan mengatur hubungan 
pelanggan dalam usaha untuk memberikan manfaat baik bagi organisasi 
itu sendiri maupun para pihak terkait.
Menurut Kotler (2000: 9), “Pemasaran ialah proses perencanaan dan
pelaksanaan pemikiran, penetapan harga, promosi serta penyaluran gagasan,
barang dan jasa untuk menciptakan pertukaran yang memenuhi sasaran-
sasaran individu dan organisasi.”
Menurut chartered Institute of Marketing, “Marketing is management 
process of anticipating, identifying, and satisfying customer requirements 
profitability.” Artinya sebuah proses manajemen yang mengantisipasi, 
mengidentifikasi, dan memuaskan pelanggan agar dapat menguntungkan.
Menurut Shimp (2000: 4), “Marketing is the set activities whereby 
businesses and other organization create transfers of value (exchanges) 
between themselves and their customers.” Artinya Pemasaran adalah
kesatuan aktivitas dimana perusahaan atau organisasi lainya menciptakan
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transfer nilai (pertukaran) antara mereka sendiri dan pelanggan mereka.
2.1.2 Pengertian Edukasi Pemasaran
Berdasarkan Kamus Besar Bahasa Indonesia, “Edukasi artinya
pendidikan, atau hal yang berkenaan dengan pendidikan.”
Berdasarkan Kamus The American Heritage, Edukasi adalah “A 
knowledge acquired by learning and instruction.” Artinya pengetahuan yang
didapat dari pembelajaran dan instruksi.”
Menurut Lending Solution, Inc. Educational Marketing adalah  “A means 
to creating branded content which engages your customer by delivering useful, 
relevant, and compelling information which they value and associate with your 
brand. Educational marketing is the connection between your products and the 
information the customer is seeking to improve their life.”  
Artinya Edukasi Pemasaran adalah cara untuk menciptakan kandungan
merek yang mengikutsertakan konsumen dengan menyampaikan kegunaan
dan informasi yang relevan dan tak terbantahkan tentang nilai dan asosiasi
merek. Edukasi Pemasaran adalah sebuah penghubung antara produk Anda
dan informasi yang dicari konsumen untuk memperbaiki hidup mereka. 
Menurut Kartajaya (2005: 80) Edukasi muncul karena konsumen belum   
berpengalaman dalam memilih dan menggunakan produk yang cocok bagi
mereka. Kondisi inilah yang membuka peluang bagi para pemasar untuk
membuat program promosi.
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2.1.2.1   Teori Alur Proses Pemasaran
Menurut Lending Solutions, Inc nilai kandungan dari penyampaian 
edukasi pemasaran harus termasuk didalamnya, yaitu:
1. Pemahaman  tentang  produk  Anda  dan  bagaimana  produk  tersebut  
cocok/ pas dengan hidup pelanggan. Dapat dilihat dari kejadian atau 
kebutuhan konsumen yang sekiranya dapat membuat konsumen ingin 
menggunakan produk Anda.
2. Edukasi Konsumen Anda. Konsumen saat ini memiliki waktu yang sangat 
sempit, tetapi mereka masih ingin tahu dan ingin membuat pendidikan 
dalam hidup sehingga dapat membuat keputusan yang bijak. Terutama 
saat melibatkan pemakaian uang  yang berulang. Menyediakan gambar 
dan jalur untuk membantu konsumen merasa nyaman dan mengarahkan 
mereka untuk belajar lebih jauh melalui proses.
3. Hubungkan produk yang tepat dengan kandungan edukasi yang tepat pula.  
Jangan mencoba untuk menjual setiap produk Anda dalam setiap 
kesempatan. Berikan pilhan, tetapi jangan berlebihan. Berikan informasi 
yang bernilai dimana saat Anda merasa tidak memiliki produk yang cocok 
dengan kebutuhan konsumen. Ini akan meyakinkan kembali konsumen 
bahwa Anda tidak hanya mencoba untuk menjual produk pada mereka. 
Tetapi disini, Anda membantu mereka dengan menginformasi dan 
mengedukasi serta lebih penting lagi membiarkan mereka dalam 
pengaturan proses pembelajaran dan pembelian mereka.
4. Menyediakan cara untuk melakukan feed-back. Feed-back konsumen 
membuat Anda mendapatkan informasi berkelanjutan dan menjawab 
pertanyaan yang relevan buat mereka dan situasi mereka, serta 
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memberikan keuntungan bagi konsumen lainnya. Hal ini akan membantu 
pertumbuhan kandungan edukasi pemasaran Anda dalam bentuk/cara 
yang tidak pernah Anda pikirkan sebelumnya.
5. Tetapkan  sasaran  yang  dapat  diukur.  Sasaran  menawarkan  alat/cara  
untuk mengukur kegunaan sebagaimana mengarahkan pada penjualan. 
Ingatlah bahwa pengukurannya harus membutuhkan fleksibelitas,  
terutama pada tahap awal. Jangan takut untuk merubah acuan ukuran 
Anda menjadi lebih akurat untuk mengukur kesuksesan ini.
Tujuan akhir daripada edukasi pemasaran ini ialah untuk mengajak 
konsumen pada saat yang tepat untuk membeli produk/jasa, menciptakan   
kesetiaan   merek   dan mempertahankan konsumen Anda. Cara dan alat untuk 
mengajak ini ialah untuk mengutilisasi semua jalur penyampaian kandungan 
edukasi dimana menjadi petunjuk untuk pembuatan keputusan yang baik dan 
menjadi salah satu pilihan dalam perilaku pembelian.
2.1.2.2 Teori Komunikasi pemasaran
Menurut  Shimp  (2000: 4),  Pengertian  Marketing Communication
dapat  lebih dipahami dengan menjabarkan masing-masing arti dari elemen 
kata communication dan marketing, yaitu “Communication is the process 
whereby thought are conveyed and meaning is shared between individuals or 
between organizations and individuals.” Artinya komunikasi adalah proses 
dimana pemikiran yang disampaikan dan makna dibagi antara individu dengan 
individu atau antara organisasi dengan individu.
Sedangkan “Marketing is the set activities whereby businesses and 
other organization create transfers of  value (exchanges) between themselves 
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and their customers.” Artinya   Pemasaran adalah kesatuan aktivitas dimana 
perusahaan atau organisasi lainya menciptakan transfer nilai (pertukaran)
antara mereka sendiri dan pelanggan mereka.
Bila disambungkan bersama maka Pengertian dari Komunikasi 
Pemasaran menurut Shimp (2000: 4) adalah “Marketing Communications 
represents the collection of all elements in a brand’s marketing mix that facilitate 
exchanges by establishing shared meaning with the brand’s customers or 
clients.” Artinya menggambarkan gabungan semua elemen dalam bauran 
pemasaran merek yang memfasilitasi pertukaran dengan menyediakan makna 
serta membaginya pada pelanggan merek tersebut.
Menurut  Shimp  (2000: 4)  bentuk  dari  komunikasi  pemasaran  adalah  
sebagai berikut:
1. Personal Selling 
Suatu bentuk komunikasi orang dengan orang dimana tenaga penjualan 
menginformasikan, mengedukasi, dan meyakinkan pembeli prospektif 
untuk membeli produk/jasa perusahaan.
2. Advertising
Berbentuk  komunikasi  masal  seperti  lewat  surat  kabar,  majalah,  radio, 
televisi, dan media lainya (billboards, internet, dll) atau komunikasi 
langsung yang ditujukan untuk business to business customer.
3. Sales Promotion
Termasuk diantaranya semua kegiatan pemasaran yang berusaha untuk 




Sebuah pelaksanaan untuk mempromosikan ketertarikan perusahaan dan 
mereknya dengan mengasosiasikan merek perusahaan itu dengan event 
tertentu.
5. Publicity
Publikasi mendeskripsikan komunikasi nonpersonal pada audience masal. 
Publikasi biasa mengasumsikan bentuk berupa berita atau komentar 
editorial tentang barang/jasa perusahaan.
6. Point of Purchase Communications
Mencakup displays, poster, symbol, dan macam lain bentuk yang didesain 
untuk mempengaruhi keputusan pembelian pada titik penjualan. 
Komunikasi pemasaran menurut Kotler (2000: 626) sangat dibutuhkan 
dewasa ini sebagai dialog interaktif antara perusahaan dan pelanggannya yang 
berlangsung selama tahap prapenjualan, penjualan, konsumsi, dan pasca 
konsumsi. Bauran komunikasi pemasaran terdiri atas lima cara komunikasi 
utama, yaitu:
1. Periklanan
Semua bentuk penyajian dan promosi nonpersonal atas ide, barang, atau 
jasa yang dilakukan oleh perusahaan sponsor tertentu.
2. Promosi Penjualan.
Berbagai insentif jangka pendek untuk mendorong keinginan dan mencoba 
atau membeli suatu produk atau jasa.
3. Hubungan Masyarakat dan Publisitas
Berbagai program untuk mempromosikan dan/atau melindungi citra 
perusahaan atau masing-masing produknya.
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4. Penjualan Pribadi
Interaksi langsung dengan satu calon pembeli atau lebih guna melakukan 
presentasi, menjawab pertanyaan, dan menerima pesanan.
5. Pemasaran Langsung
Penggunaan surat, telepon, fax, email, dan alat penghubung nonpersonal 
lain untuk berkomunikasi secara langsung dengan atau mendapatkan 
pendapat langsung dari pelanggan dan calon pelanggan tertentu.
2.1.2.3   Pengertian Komunikasi Below The Line (BTL)
Menurut Komvis.com, “Below The Line berarti periklanan lini bawah.” 
Suatu bentuk kampanye periklanan yang tidak menggunakan media massa. 
Produk-produk Below The Line dapat berupa direct mail, brochure, calendar, 
merchandise, event promotion, dan lain-lain. Sedangkan sebaliknya ada dikenal 
istilah lain Above The Line yang berarti periklanan lini atas. Dimana umumnya 
biro iklan mendapat komisi karena pemasangan iklan tersebut. Misalnya iklan 
pada media televisi, surat kabar, majalah, radio, bilboard.
Menurut  http://en.wikipedia.org/,  Below  the  line  (BTL) adalah  “An  
advertising technique. It uses less conventional methods than the usual specific 
channels of advertising to promote products, services, etc. than ATL (Above the 
line) strategy; these may include activities such as direct mail, public relations 
and sales promotion for which a fee is agreed upon, and charged up front.”
Artinya BTL adalah sebuah teknik periklanan. Mengurangi penggunaan 
metode konvensional daripada yang dipakai oleh jalur periklanan biasa untuk 
mempromosikan produk, jasa, dan sebagainya. Dibandingkan dengan srategi 
ATL (Above the line), BTL termasuk kegiatan seperti direct mail, public relation,
dan promosi penjualan lain yang mana biaya dan harga dikenakan didepan. 
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Juga dalam www.en.wikipedia.org periklanan lini bawah biasanya fokus pada 
cara langsung komunikasi, paling umum adalah direct mail dan e-mail, 
biasanya memakai daftar target nama yang tinggi untuk memaksimalkan tingkat 
respon. Teknik BTL dipakai agar konsumen dapat merasakan dan menyentuh 
produk. Dengan  komunikasi  BTL konsumen  dapat  mempercayakan  
informasi  yang  didapat sekarang daripada yang sebelumnya.
Teknik BTL menjamin pengingatan kembali suatu merek dimana disaat 
yang bersamaan menyoroti fitur produk yang bersangkutan. Didefinisikan dalam 
investorwords.com, bahwa “Below the line is Out-of-the-ordinary, non-recurring 
revenues or charges.” Artinya hal yang tidak biasa, yang tidak menimbulkan 
pendapatan atau biaya yang tidak berulang.
Menurut http://media-ide.bajingloncat.com, “Kegiatan promosi BTL suatu 
brand paling banyak dilakukan melalui beragam event.” Dengan event ini, 
konsumen akan berhubungan langsung dengan brand, sehingga bisa terjadi 
komunikasi antara brand dengan konsumen. Dengan menggunakan beragam 
pendekatan dengan tujuan melakukan  brand  activation.  Misalnya  pendekatan  
dengan  memanfaatkan  media interaktif  berupa gambar dan video menarik, 
melalui kios-kios informasi, atau melalui booth yang didesain dengan brand 
tertentu. Dengan menggunakan media-media ini sangat tepat untuk 
mengenalkan hal-hal yang sifatnya informasi edukatif kepada konsumen, 
mengenalkan product knowledge kepada konsumen  bahkan  pemanfaatan  
oleh  brand  untuk  program  retensi  konsumen berikutnya.
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2.1.3 Keputusan Pembelian
2.1.3.1 Konsep Perilaku Konsumen
Pilihan-pilihan produk dan jasa konsumen berubah secara terus-
menerus. Seorang manajer pemasaran harus mempunyai pengetahuan 
saksama tentang perilaku konsumen agar dapat memberikan definisi pasar 
yang baik untuk mengikuti perubahan yang dinamis ini, serta untuk merancang 
strategi pemasararan yang tepat.
Perilaku konsumen menggambarkan bagaimana konsumen membuat 
keputusan-keputusan pembelian dan bagaimana mereka menggunakan dan
mengatur pembelian barang/jasa. Perilaku konsumen juga menyangkut analisis 
faktor-faktor yang memengaruhi keputusan pembelian dan penggunaan produk 
(Lamb, Hair, McDaniel, 2001: 188).
Engel et al. dalam Dani (2009) menyatakan, bahwa perilaku konsumen 
pada dasarnya merupakan tindakan-tindakan individu yang secara langsung 
terlibat dalam usaha memperoleh, mengonsumsi, dan menghabiskan produk 
atau jasa termasuk di dalamnya proses pengambilan keputusan yang 
mendahului dan mengikuti tindakan-tindakan tersebut. Maka dalam kehidupan 
sehari-hari, keputusan pembelian yang dilakukan oleh konsumen didasarkan 
pada pertimbangan yang berbeda-beda satu dengan yang lainnya.
2.1.3.2 Faktor yang Memengaruhi Perilaku Konsumen
Memahami konsumen dan proses konsumsinya memberikan berbagai 
keuntungan antara lain: membantu manager dalam membuat keputusan, 
memberikan dasar teoritis bagi peneliti dalam menganalisis konsumen, 
membantu legislatif dan pemerintah dalam menyusun undang-undang dan 
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membuat keputusan, dan membantu konsumen untuk membuat keputusan 
yang lebih baik. Lebih dari itu studi tentang konsumen dapat membantu kita 
untuk lebih memahami tentang faktor-faktor psikologi, sosiologi, dan ekonomi 
yang memengaruhi perilaku manusia.
Teori perilaku menyatakan bahwa perilaku adalah fungsi individu 
dengan lingkungan. Demikian juga dalam model perilaku konsumen, keadaan 
lingkungan, dan individu yang bersangkutan memegang peranan penting dalam 
menentukan perilakunya.
Lamb, Hair, McDaniel (2001:201) mengemukakan, bahwa masalah 
kebudayaan, sosial, individu, dan psikologis secara kuat memengaruhi proses 
keputusan konsumen. Faktor budaya meliputi budaya dan nilai, sub-sub budaya 
dan kelas sosial, secara luas memengaruhi pengambilan keputusan konsumen. 
Faktor sosial menunjukkan interaksi sosial antara konsumen dan memengaruhi 
sekelompok orang, seperti pada preferensi kelompok, opini para pemimpin, dan 
para anggota keluarga. Faktor individu mencakup jenis kelamin, umur, keluarga 
dan daur hidup keluarga, pribadi, konsep hidup, dan gaya hidup. Faktor 
psikologis menentukan bagaimana menerima dan berinteraksi dengan 
lingkungannya dan pengaruh pada keputusan yang akan diambil oleh 
konsumen, yang di dalamnya meliputi persepsi, motivasi, pembelajaran,
keyakinan, dan sikap.
Pemasar harus mengumpulkan informasi dari konsumen untuk evaluasi 
kesempatan utama pemasaran dalam pengembangan pemasaran. Pemasar 
memberikan informasi kepada organisasi pemasaran mengenai kebutuhan 
konsumen, persepsi tentang karakteristik merek, dan sikap terhadap pilihan 
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merek. Strategi pemasaran kemudian dikembangkan dan diarahkan kepada 
konsumen.
2.1.3.3   Konsep Keputusan Pembelian Konsumen
Dalam memenuhi kebutuhan hidupnya, seorang konsumen harus 
memilih produk dan/atau jasa yang akan dikonsumsinya. Banyaknya pilihan 
yang tersedia, kondisi yang dihadapi, serta pertimbangan-pertimbangan yang 
mendasari akan membuat pengambilan keputusan satu individu berbeda dari 
individu lainnya. Pada saat seorang konsumen baru akan melakukan pembelian 
yang pertama kali akan suatu produk, pertimbangan yang akan mendasarinya 
akan berbeda dari pembelian yang telah berulang kali dilakukan. Pertimbangan-
pertimbangan ini dapat diolah oleh konsumen dari sudut pandang ekonomi, 
hubungannya dengan orang lain sebagai dampak dari hubungan sosial, hasil 
analisis kognitif yang rasional ataupun lebih kepada ketidakpastian emosi 
(unsur emosional).
Pengertian keputusan pembelian, menurut Kotler & Armstrong dalam 
Zoeldhan (2012) adalah tahap dalam proses pengambilan keputusan pembeli di 
mana konsumen benar-benar membeli.
Konsumen bebas memilih produk yang diinginkan sesuai dengan 
kebutuhannya, memutuskan tempat pembelian, bagaimana caranya, banyak 
pembelian, kapan membeli, dan mengapa harus membeli. Konsumen membeli 
dan mengkonsumsi produk bukan sekedar karena nilai fungsi awalnya, namun 
juga karena nilai sosial dan emosionalnya.
Keputusan pembelian menurut Schiffman dan Kanuk dalam Zoeldhan 
(2012) adalah pemilihan dari dua atau lebih alternatif pilihan keputusan 
pembelian, artinya bahwa seseorang dapat membuat keputusan, haruslah 
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tersedia beberapa alternatif pilihan. Keputusan pembelian merupakan sesuatu 
yang berhubungan erat dengan rencana konsumen terkait lokasi pembelian 
produk yang dibutuhkannya. Pemasar sebagai pihak yang menawarkan 
berbagai produk kepada konsumen harus dapat menganalisis faktor-faktor yang
memengaruhi konsumen dalam pemilihan lokasi pembelian produk.
2.1.3.4 Proses Pengambilan Keputusan Konsumen
Perilaku konsumen akan menentukan proses pengambilan keputusan 
dalam melakukan pembelian. Menurut Lamb, Hair, dan McDaniel (2001), ada 
beberapa tahap dalam pengambilan keputusan konsumen, yaitu:
1. Pengenalan Masalah
Merupakan faktor terpenting dalam melakukan proses pembelian, dimana 
pembeli akan mengenali suatu masalah atau kebutuhan.
2. Pencarian Informasi
Seorang selalu mempunyai minat atau dorongan untuk mencari informasi. 
Apabila dorongan tersebut kuat dan obyek yang dapat memuaskan 
kebutuhan itu tersedia maka konsumen akan bersedia untuk membelinya.
3. Evaluasi Alternatif
Konsumen akan mempunyai pilihan yang tepat dan membuat pilihan 
alternatif secara teliti terhadap produk yang akan dibelinya.
4. Keputusan Pembeli
Setelah konsumen mempunyai evaluasi alternatif maka konsumen akan 
membuat keputusan untuk membeli. Penilaian keputusan menyebabkan 
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konsumen membentuk pilihan merek di antara beberapa merek yang 
tersedia.
5. Keputusan Pasca Pembelian
Setelah konsumen memutuskan untuk membeli produk, konsumen 
berharap agar dampak tertentu dari pembelian tersebut muncul. 
Konsumen akan mengevaluasi kegiatan pembeliannya, lalu memutuskan 
apakah konsumen puas atau tidak puas dengan pembelian tersebut.
2.1.3.5  Faktor Yang Memengaruhi Keputusan Pembelian Konsumen
Kotler dan Armstrong dalam Dani (2009) menyatakan, “Keputusan 
pembelian dari pembeli sangat dipengaruhi oleh faktor kebudayaan, sosial, 
pribadi, psikologis pembeli, serta strategi pemasaran.”
1. Faktor Budaya
Faktor budaya memberikan pengaruh paling luas dan dalam pada 
perilaku konsumen. Perusahaan harus mengetahui peranan yang 
dimainkan oleh budaya, subbudaya dan kelas sosial pembeli. Budaya 
adalah penyebab paling mendasar dari keinginan dan prilaku seseorang. 
Budaya merupakan kumpulan nilai-nilai dasar, persepsi, keinginan dan 
perilaku yang dipelajari oleh seorang anggota masyarakat dari keluarga 
dan lembaga penting lainnya.
Setiap kebudayaan terdiri dari subbudaya-subbudaya yang lebih kecil 
yang memberikan identifikasi dan sosialisasi yang lebih spesifik untuk 
para anggotanya. Subbudaya dapat dibedakan menjadi empat jenis, yaitu 
kelompok nasionalisme, kelompok keagamaan, kelompok ras, dan area
geografis. Banyak subbudaya membentuk segmen pasar penting dan 
25
pemasar sering kali merancang produk dan program pemasaran yang 
disesuaikan dengan kebutuhan konsumen.
2. Faktor Sosial
Perilaku konsumen juga dipengaruhi oleh faktor sosial, seperti kelompok 
kecil, keluarga serta peranan dan status sosial konsumen. Perilaku 
seseorang dipengaruhi oleh banyak kelompok kecil. Kelompok yang 
mempunyai pengaruh langsung. Definisi kelompok adalah dua orang atau 
lebih yang berinteraksi untuk mencapai sasaran individu atau bersama.
3. Faktor Pribadi
Keputusan pembelian juga dipengaruhi oleh karakteristik pribadi seperti 
umur dan tahapan daur hidup, pekerjaan, situasi ekonomi, gaya hidup, 
serta kepribadian dan konsep diri pembeli.
4. Faktor Psikologis
Pemilihan barang yang dibeli seseorang lebih lanjut dipengaruhi oleh 
empat faktor psikologis, yaitu motivasi, persepsi, pengetahuan, serta 
kepercayaan. Motivasi merupakan kebutuhan yang cukup menekan untuk 
mengarahkan seseorang mencari cara untuk memuaskan kebutuhan 
tersebut. Beberapa kebutuhan bersifat biogenik, kebutuhan ini timbul dari 
suatu keadaan fisiologis tertentu, seperti rasa lapar, rasa haus, dan rasa 
tidak nyaman. Sedangkan kebutuhan-kebutuhan lain bersifat psikogenik 
yaitu kebutuhan yang timbul dari keadaan fsikologis tertentu, seperti 
kebutuhan untuk diakui, kebutuhan harga diri atau kebutuhan diterima.
5. Faktor Marketing Strategy
Merupakan variabel dimana pemasar mengendalikan usahanya dalam 





4) Distribusi yang mendorong konsumen dalam proses pengambilan 
keputusan.
Berkowitz dalam Dani (2009) menambahkan satu faktor lain yang 
memengaruhi keputusan pembelian konsumen, yakni faktor situasional. Faktor 
situasional adalah kondisi sesaat yang muncul pada tempat dan waktu tertentu. 
Kemunculanya terpisah dari diri produk maupun konsumen (Assael dalam Dani, 
2009).
Belk dalam Dani (2009) mendifinisikan situasi sebagai semua faktor 
yang utama terhadap tempat dan situasi yang tidak menurut pengetahuan 
seseorang (intra-individual) dan stimuli (alternatif pilihan) dan memiliki bukti dan 
pengaruh sistematis pada perilaku saat itu.
2.2 Penelitian Terdahulu
Tabel 2.1 Penelitian Terdahulu















2007 Didapatkan dari hasil penelitian ini 
bahwa, responden memiliki tingkat 
pemahaman edukasi yang cukup 
kuat diketahui dengan pembobotan 
skala likert dalam masing-masing 
bagian pertanyaan kuesioner. Serta 
diketahui adanya pengaruh antara 
pemahaman produk VCO "Zait 
Assyifa" sebelum dan sesudah 
edukasi pemasaran. Dan adanya 
pengaruh antara keputusan 
pembelian produk VCO "Zait 
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2012 Hasil penelitian menunjukkan bahwa 
kehadiran Hijabers Community
dengan menggunakan dimensi 
identitas, nilai, dan aktivitas secara 
simultan berpengaruh signifikan 
terhadap keputusan pembelian. 
Secara parsial, variabel identitas dan 
nilai berpengaruh signifikan, variabel 
aktivitas berpengaruh negatif dan 
tidak signifikan. Variabel identitas 
berpengaruh dominan. Dari 
penelitian ini diperoleh nilai Adjusted 
R Square sebesar 0.686, yang 
artinya bahwa 68.6% variasi 
keputusan pembelian konsumen 
dijelaskan oleh variasi dalam 
variabel kehadiran Hijabers
Community ini, sisanya sebesar 
31.4% dijelaskan oleh variabel-
variabel lain di luar penelitian ini









Merek Acer (Studi 
Kasus Pada 
Pengguna Acer Di 
Kedai Kopi Rkb 
Perumahan 
Sawojajar Malang) 
Restiana 2009 Dari hasil penelitian ini dapat 
disimpulkan bahwa:(1) Terdapat 
pengaruh positif dan signifikan 
media advertising terhadap 
keputusan konsumen dalam 
membeli laptop merek Acer (2) Tidak 
terdapat pengaruh positif dan 
signifikan brand image terhadap 
keputusan konsumen dalam 
membeli lapotop merek Acer (3) 
Terdapat pengaruh positif dan 
signifikan customer reference 
terhadap keputusan konsumen 
dalam membeli laptop merek Acer. 











Hasil penelitian memperlihatkan 
pengaruh masing-masing variabel 
terhadap keputusan konsumen 
dalam membeli motor adalah: (1) 
media advertising memiliki pengaruh 
signifikan terhadap keputusan 
konsumen dalam membeli motor. (2) 
brand image memiliki pengaruh 
signifikan terhadap keputusan 
konsumen dalam membeli motor. (3) 
customer reference memiliki 
pengaruh signifikan terhadap 
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keputusan konsumen dalam 
membeli motor. 









2009 Berdasarkan hasil penelitian dan 
pembahasan dengan menggunakan 
analisis regresi 
logistik yang telah dilakukan maka 
dapat ditarik kesimpulan bahwa 
variabel isi pesan, 
struktur pesan, format pesan dan 
sumber pesan iklan kartu 
seluler XL periode iklan 
2008-2009 di televisi berpengaruh 
terhadap keputusan konsumen 
dalam pembelian 
kartu perdana XL. Variabel struktur 
pesan berpengaruh dominan 
terhadap keputusan 
konsumen dalam pembelian kartu 
perdana XL periode iklan 2008-2009 
di televisi. 
2.3 Kerangka Pemikiran
Berdasarkan tinjauan teori dan konsep diatas, kerangka pikir yang 
penulis susun sebagai berikut: 










Hipotesis merupakan jawaban sementara terhadap rumusan masalah 
yang masih harus dibuktikan kebenarannya melalui penelitian (Sugiyono, 
2011). Hipotesis dalam penelitian ini, yaitu: Diduga bahwa strategi pemasaran 
berbasis edukasi dan komunikasi berpengaruh positif terhadap keputusan 





Metode penelitian yang penulis gunakan adalah penelitian deskriptif 
kuantitatif. Dengan jenis penelitian studi kasus yang menganalisis tanggapan 
konsumen terhadap program edukasi pemasaran LGNshop dan TanteMerry 
melalui komunikasi BTL (Below The Line).  Dengan melihat tanggapan dari 
konsumen yang menjadi tahu akan nilai tambah yang diberikan pada proses 
edukasi pemasaran dan produk yang ditawarkan serta tanggapan konsumen 
untuk melakukan keputusan pembelian produk setelah program edukasi 
pemasaran dijalankan
Kemudian penulis juga menggambarkan komunikasi pemasaran yang 
dilakukan oleh perusahaan dimana komunikasi tersebut merupakan strategi 
pemasaran yang berbasis edukasi. Selama ini program edukasi pemasaran 
yang dijalankan masih berupa komunikasi Below The Line (BTL) yang terdiri 
dari tiga cara, yaitu lewat event promotion berupa seminar, bedah buku, hinggal 
pameran clothing/distro, word of mouth dalam komunitas/kelompok konsumen 
pengguna yang sudah ada serta dengan internet marketing melalui jejaring 
sosial dan website resmi perusahaan.
3.2 Waktu dan Lokasi Penelitian 
Penelitian ini dilakukan penulis sejak pertengahan bulan maret 2014 
hingga akhir april 2014. Lokasi penelitian yakni vendor merchandise  LGNshop 
dan Tantemerry.
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3.3 Populasi Dan Sampel
1. Populasi adalah wilayah generalisasi yang terdiri atas: objek yang 
mempunyai kualitas dan karakteristik tertentu yang ditetapkan oleh peneliti 
untuk dipelajari dan kemudian ditarik kesimpulannya Sugiyono (2011: 61). 
Populasi dalam penelitian ini adalah seluruh followers dari akun 
@LGNshop dan @tantemerry420 di jejaring sosial twitter (data terlampir 
pada tabel 1.1).
2. Sampel adalah bagian dari jumlah dan karakteristik yang dimiliki oleh 
populasi (Sugiyono, 2011: 62). Sampel dalam penelitian ini adalah 
konsumen aktif dari LGNShop dan Tantemerry bulan januari 2014 dan 
februari 2014 dengan akun @LGNshop dan @tantemerry420 di jejaring 
sosial twitter (data terlampir pada tabel 1.1).
Dalam penelitian ini, peneliti menggunakan teknik pengambilan teknik 
probability dengan teknik pemilihan sampel acak sederhana (simple random 
sampling). Menurut Aaker, Kumar, Day (2005: 387) probability sampling, yaitu 
suatu metode pemilihan ukuran sampel, dimana setiap anggota populasi 
mempunyai peluang yang sama untuk dipilih menjadi anggota sampel sehingga 
metode ini sering disebut sebagai prosedur yang terbaik. Probability dari 
elemen populasi yang dipilih adalah diketahui.  Menurut perhitungan dengan 
metode slovin sampel penelitian ini meliputi 90 orang followers akun LGNshop 
dan Tantemerry. Berikut perhitungannya.
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         3.3.1 Metode Slovin
Populasi yang diteliti adalah konsumen aktif dari akun LGNshop dan 
Tantemerry. Diketahui populasi konsumen aktif dengan range dua bulan yakni 
bulan januari dan februari 2014 sebanyak 875 konsumen. Untuk mengetahui 
jumlah sampel yang dapat mewakili populasi, dipakai perhitungan dengan 
menggunakan rumus Slovin yang menggunakan nilai kritis atau tingkat 
kesalahan 10%.
             N     
n =-----------------
      (1 + N (e)2)
             875
n =-----------------
       (1 + 875(0,01))
n = 89,743 org = 90 orang
dimana  n = ukuran sampel
N            = ukuran populasi
E                   = persentase kelonggaran ketidaktelitian karena kesalahan 
pengambilan sampel yang masih dapat ditolerir.
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Dari populasi yang ada, maka ditarik sampel yang berjumlah  90 orang 
konsumen LGNshop dan Tantemerry aktif bulan januari 2014 hingga februari 
2014.
Menurut Istijanto (2005: 116), Simple Random Sampling adalah sampel 
yang dipilih langsung dari populasi dengan peluang setiap anggota populasi 
untuk terpilih menjadi sampel sama besar. Kata “random” artinya acak atau 
tanpa aturan. “simple” artinya sederhana atau tanpa prosedur yang rumit. 
Simple Random Sampling dilakukan untuk memberi peluang yang sama untuk 
terpilih sehingga pengundian dapat dilakukan dengan adil. Dalam riset, Simple 
Random Sampling digunakan untuk menjamin agar sampel yang terpilih bisa 
mewakili semua populasinya.
3.4 Jenis dan Sumber Data
3.4.1 Jenis Data
Data yang digunakan dalam penelitian ini terbagi dua yakni:
1. Data kuantitatif, yaitu data yang diperoleh dalam bentuk angka-angka yang 
dapat dihitung, yang berkaitan dengan masalah yang diteliti. Data yang 
diharapkan berupa data laporan penjualan dari kedua vendor yakni 
LGNshop dan Tantemerry.
2. Data kualitatif, yaitu data yang bukan dalam bentuk angka-angka atau tidak 
dapat dihitung melainkan dalam bentuk kata-kata. Data yang digunakan 
berasal dari buku, artikel jurnal, dan halaman web, kemudian ditambah  
informasi-informasi yang diperoleh dari pihak lain yang berkaitan dengan 




Sumber data yang digunakan terdiri dari data sekunder. Data sekunder 
yang digunakan dalam penelitian ini diperoleh dari buku-buku, halaman web, 
laporan penelitian sebelumnya, dan jurnal yang berkaitan dengan  masalah 
strategi pemasaran dan terlebih khusus strategi pemasaran berbasis edukasi.
3.5 Teknik Pengumpulan Data
Pelaksanaan pengumpulan data penelitian ini dilakukan dengan metode :
Teknik pengumpulan data yang digunakan dalam penelitian ini adalah 
metode pengumpulan data penjualan selama tiga bulan serta memperoleh data 
sekunder dengan membaca, mengumpulkan, mencatat, mempelajari, textbook
dan buku-buku pelengkap atau referensi seperti: jurnal, majalah, brosur, 
internet, dan media cetak lainnya di perpustakaan atau di tempat lainnya.
Penelitian ini dilakukan dengan mendatangi langsung ke objek yang 
diteliti yaitu konsumen target market edukasi produk LGNshop dan TanteMerry 
yaitu kalangan netizen (pengguna internet) khususnya di media sosial twitter.
Data yang diperoleh secara langsung dari objek penelitian ini disebut data 
primer, dimana alat pengumpulan data yang digunakan terdiri dari:
1. Kuesioner 
Kuesioner merupakan teknik pengumpulan data yang dilakukan dengan 
cara memberi seperangkat pertanyaan atau pertanyaan tertulis kepada 
responden yang berhubungan langsung mengenai masalah yang akan 
diteliti dan responden  menjawab  pertanyaan-pertanyaan  tersebut.  Teknik  
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sampling yang dipakai adalah probability sampling dengan simple random 
sampling.
Dalam penulisan penelitian ini, jenis data yang digunakan antara lain:
a. Data kualitatif, yaitu data yang tidak berbentuk angka. Misalnya: 
product knowledge,  program  edukasi  yang  dijalankan  perusahaan,  
serta  pendapat  manajer terkait tentang program edukasi yang 
dijalankan, dan lain-lain.
b. Data kuantitatif, yaitu data berbentuk angka atau data kualitatif yang 
diangkakan.
3.6 Operasionalisasi Variabel Penelitian
3.6.1 Variabel Independen
1. Definisi Konseptual
Menurut (Sugiyono, 2007:33) adalah variabel yang menjadi sebab 
terjadinya atau terpengaruhnya variabel dependen.
2. Definisi Operasional
Variabel dalam penelitian ini adalah strategi pemasaran berbasis edukasi  
(X1) adalah Menurut Lending Solution, Inc. Edukasi Pemasaran adalah “A 
means to creating branded content which engages your customer by 
delivering useful, relevant, and compelling information which they value 
and associate with your brand. Educational marketing is the connection 
between your products and the information the customer is seeking to 
improve their life.”  
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Artinya Edukasi Pemasaran adalah cara untuk menciptakan kandungan 
merek yang mengikutsertakan konsumen dengan menyampaikan 
kegunaan, dan informasi yang relevan dan tak terbantahkan tentang nilai 
dan asosiasi merek. Edukasi Pemasaran adalah sebuah penghubung 
antara produk Anda dan informasi yang dicari konsumen untuk 
memperbaiki hidup mereka. 




3.6.2   Variabel Dependen
1. Definisi Konseptual
Menurut (Sugiyono, 2007:33) adalah variabel yang nilainya dipengaruhi 
oleh variabel independent.
2. Variabel Operasional
Variabel dependen dalam penelitian ini adalah keputusan pembelian (Y) 
yakni proses merumuskan berbagai alternatif tindakan guna menjatuhkan 
pilihan pada salah satu alternatif tertentu untuk melakukan pembelian 
(Engel et al. dalam Salsabila, 2011). Keputusan pembelian, adalah tahap 
dalam proses pengambilan keputusan pembeli di mana konsumen benar-
benar membeli (Kotler & Armstrong dalam Zoeldhan, 2012).
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a. Rutinitas konsumen dalam melakukan pembelian
b. Faktor yang melatarbelakangi keputusan pembelian
c. Kemantapan melakukan pembelian terhadap produk.
d. Keyakinan melakukan pembelian ulang produk







cara untuk menciptakan kandungan merek yang 
mengikutsertakan konsumen dengan menyampaikan 
kegunaan, dan informasi yang relevan dan tak 
terbantahkan tentang nilai dan asosiasi merek. Edukasi 
Pemasaran adalah sebuah penghubung antara produk 
Anda dan informasi yang dicari konsumen untuk 







Artinya menggambarkan gabungan semua elemen 
dalam bauran pemasaran merek yang memfasilitasi 
pertukaran dengan menyediakan makna serta 









Tindakan nyata dari konsumen untuk
membeli produk (Kotler 2008). Keputusan pembelian, 
adalah tahap dalam proses pengambilan keputusan 
pembeli di mana konsumen benar-benar membeli (Kotler 
& Armstrong dalam Zoeldhan (2012).






3.7  Skala Pengukuran
Untuk mendapatkan data-data yang berkaitan dengan edukasi 
pemasaran digunakan instrument berupa kuisioner dengan pengukuran 
mengunakan skala likert yang mempunya lima tingkatan yang merupakan skala 
jenis ordinal. Dengan menggunakan dua instrument insentif dan kinerja yang 









Sangat Tidak Setuju 1
3.8 Instrumen Penelitian
Dalam penelitian ini instrumen yang digunakan adalah kuisioner, yaitu 
daftar pertanyaan yang diberikan pada konsumen. Kueisioner tersebut harus 
diuji validitas dan reabilitasnya terlebih dahulu. 
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1. Validitas instrumen penelitian 
Uji validitas digunakan untuk menunjukan ukuran yang benar-benar 
mengukur apa yang hendak diukur. ( Sunyoto, 2007 : 106). Dasar 
pengambilan keputusan adalah :
a. Jika r hitung > r tabel, maka butir atau pertanyaan tersebut valid.
b. Jika r hitung < r tabel, maka butir atau pertanyaan tersebut tidak valid. 
2. Reliabilitas Instrumen Penelitian
Uji reliabilitas dilakukan untuk mengetahui apakah alat pengukuran 
mempunyai kehandalan dalam mengukur. Dalam hal ini bila Reliability 
coefficient (alpha) nilainya > 0,60 maka variabel dan butir pertanyaan yang 
diukur dapat dipercaya atau diandalkan. (Sunyoto, 2007 : 107)
3.9 Metode Analisis Data
Untuk membuktikan hipotesis yang telah dikemukakan maka dalam 
penelitian ini digunakan :
3.9.1 Analisis Deskriptif Kuantitatif
Analisis deskriptif kuantitatif merupakan metode yang bertujuan mengubah 
kumpulan data mentah menjadi bentuk yang mudah dipahami, dalam bentuk informasi 
yang ringkas, dimana hasil penelitian beserta analisanya diuraikan dalam suatu tulisan 
ilmiah yang mana dari analisis tersebut akan dibentuk suatu kesimpulan. 
3.9.2 Analisis Kuantitatif 
1. Analisis Regresi Berganda 
Analisis regresi berganda digunakan oleh peneliti, bila peneliti bermaksud 
meramalkan begaimana keadaan (naik turunnya) variable dependen, bila dua atau leih 
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variable independen sebagai factor predictor dimanipulasi (dinaik turunkan nilainya) 
(Sugiyono, 2011:274). Dalam mengetahui hubungan dan pengaruh masing-masing 
variable turunan strategi edukasi pemasaran dengan keputusan pembelian digunakan 
teknik analisis regresi berganda. Analisis regresi menggunakan rumus persamaan 
regresi berganda seperti yang dikutip dalam Sugiyono (2011:275), yaitu :
Y= α +b1X1+b2X2+e
Dimana:
Y = Keputusan Pembelian
X1 = Proses Edukasi Pemasaran
X2 = Komunikasi Pemasaran.
α = Konstanta
b1- b6 = Koefisien regresi





4.1.1 Gambaran Umum Objek Penelitian
               Objek dan populasi dalam penelitian ini adalah konsumen LGNshop dan 
tantemerry yang disebarkan melalui media sosial twitter. Menurut metode slovin 
yang tertera dalam bab 3, penelitian ini hanya memerlukan 90 orang responden. 
Namun penulis mengambil 100 orang responden dengan  tujuan agar mudah 
dalam pengolahan data.
Peneitian ini akan menganalisis pengaruh kehadiran Edukasi Pemasaran
terhadap keputusan pembelian produk di LGNshop dan TanteMerry. Berdasarkan 
data dari 100 responden, melalui daftar pertanyaan terdapat 8 karakteristik 
responden yang dimasukkan dalam penelitian, yaitu jenis kelamin usia, dosmisili, 
pekerjaan, pemasukan per bulan, pengeluaran per bulan, tempat berbelanja 
pakaian, pengalaman berbelanja di LGNshop dan TanteMerry, dan jumlah 
transaksi tiap kali berbelanja di LGNshop dan TanteMerry.
Penggolongan yang dilakukan terhadap responden dalam penelitian ini 
bertujuan untuk mengetahui secara jelas mengenai gambaran responden sebagai 




Tabel 4.1 Responden Berdaskan Jenis Kelamin







Sumber: Hasil Pengolahan SPSS 2014
Pada tabel 4.1 di atas dari 100 orang responden, hanya 10% responden 
yang perempuan. Selebihnya adalah laki-laki hanya menjadi target pasar utama 
berdasarkan gender dari konsumen yang dimiliki oleh LGNshop dan TanteMerry
4.1.1.2   Usia





< 20thn 35 35
20-25thn 58 58
30-40thn 7 7
40 > thn 0 0
Jumlah 100 100
Sumber: Hasil Pengolahan SPSS 2014
Pada tabel 4.2 di atas dari 100 orang responden, terdapat 58% 
responden atau konsumen dari LGNshop dan TanteMerry adalah anak-anak muda 
yang mulai tumbuh dewasa, pada umumnya sebagian dari mereka adalah 
mahasiswa. Dan 35% dari responden adalah anak-anak remaja dibawah 20thn.
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4.1.1.3 Kota/Kabupaten Domisili
Tabe 4.3 Responden Berdasarkan Kota/Kabupaten Domisili
Sumber: Hasil Pengolahan SPSS 2014
Pada tabel 4.3 diatas, terlihat jelas bahwa hasil data diatas menujukkan 
bahwa pasar yang dapat dijangkau dari Internet Marketing sangat menyebar ke 









































Jakarta, Makassar, Tangerang, Bandung, Bekasi dan kota-kota lainnya.  Terdapat 27 
Kota dan Kabupaten dari 511 Kota dan Kabupaten yang terdapat di Indonesia, serta 
menyebar ke 15 Provinsi dari 34 Provinsi yang terdapat di seluruh Indonesia.
4.1.1.4 Pekerjaan










Sumber: Hasil Pengolahan SPSS 2014
Pada tabel 4.4 diatas, dapat kita lihat bahwa pelajar dan Mahasiswa 
adalah mayoritas dari responden yang berjumlah 52 orang, karyawan 33 orang dan 
wiraswasta 10 orang. Dari pekerjaan diatas dapat kita simpulkan bahwa 
kebanyakan adalah anak-anak muda remaja yang masih berstatus pelajar atau 
mahasiswa yang menjadi target pasar utama LGNshop dan TanteMerry.
4.1.1.5 Penghasilan Per Bulan
Tabel 4.5 Responden Berdasarkan Penghasilan Per Bulan




< Rp 500.000 33 33
500.000  – 1.000.000 14 14
1.000.000 – 2.000.000 20 20
2.000.000 – 4.000.000 23 23
4.000.000 > 10 10
Jumlah 100 100
Sumber: Hasil Pengolahan SPSS 2014
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Pada tabel 4.5 diatas, dari 100 orang responden terlihat bahwa 
penghasilan dibawah 500.000 perbulan memiliki angka terbanyak dari seluruh 
responden, yang menandakan bahwa memang para pelajar atau mahasiswa yang 
menjadi konsumen utama. Namun jika dilihat dari grafik penghasilan 1. – 4 juta 
keatas juga memiliki angka yang lumayan tinggi. Dimana angka orang-angka orang 
yang berpenhasilan 1 hingga 4 juta orang berjumlah 43 orang. Dan 10 orang yang 
berpenghasil diatas 4 juta.
4.1.1.6 Pengeluaran Per Bulan
Tabel 4.6 Responden Berdasarkan Pengeluaran Per Bulan




< Rp 500.000 29 29
500.000  – 1.000.000 26 26
1.000.000 – 2.000.000 28 28
2.000.000 – 4.000.000 13 13
4.000.000 > 19 19
Jumlah 100 100
Sumber: Hasil Pengolahan SPSS 2014
Pada tabel 4.6 diatas, dari 100 orang respon terdapat variasi dari 
pengeluaran per bulan. Presentase pengeluaran tertinggi berada pada level < Rp 
500.000 sebesar 29%. Dan level pengeluaran tertinggi yaitu 4 juta keatas berada 
pada angka 19% dari responden. Angka tersebut cukup tinggi yang juga 
menandakan bahwa masyarakat Indonesia sangat konsumitf.
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4.1.1.7 Lokasi Berbelanja Pakaian
Tabel 4.7 Responden Berdasarkan Lokasi Berbelanja Pakaian
Lokasi Berbelanja 
Pakaian
Frekuensi (Orang) Presentase 
(%)
Mall 12 12
Online Shop 37 37
Toko Distro 32 32
Lainnya 19 19
Jumlah 100 100
Sumber: Hasil Pengolahan SPSS 2014
Pada tabel 4.7 diatas, dari 100 orang responden terlihat ada 37 orang 
sebagai angka tertinggi yang memilih online shop sebagai tempat mereka 
berbelanja pakaian. Dari hasil data diatas menunjukkan bahwa sebagian besar 
para pelajar dan mahasiswa sebagai pekerjaan terbanyak dari responden, sudah 
mengenal dan menjadikan dunia maya sebagai akses untuk mereka berbelanja 
pakaian. Kemudian diurutan ke dua ada 32 orang yang memilih toko distro.  Dan 
lokasi lainnya yang dipilih sebagai tempat untuk berbelanja pakaian adalah pasar 
tradisional, pedagang kaki lima, butik dan lainnya.
4.1.1.8 Jumlah Transaksi Tiap Berbelanja ke LGNshop dan TanteMerry
Tabel 4.8 Responden Berdasarkan Jumlah Besar Transaksi Tiap 
Berbelanja di LGNshop dan TanteMerry
Jumlah Transaksi Tiap 






50.000 - 100.000 20 20
100.000 - 250.000 65 65
250.000 - 500.000 14 14
> 500.000 1 1
Jumlah 100 100
Sumber: Hasil Pengolahan SPSS 2014
Dari jumlah transaksi yang tercatat dari 100 orang responden diatas, 
level tertinggi berada pada 100.000 – 250.000 yang presentasenya 65% setiap kali 
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bertransaksi dan berbelanja di LGNshop dan TanteMerry. Kemudian level kedua 
berada pada 50.000 – 100.000 pada presentase 20%, lalu hanya 1 orang yang 
pernah berbelanja lebih dari 500.000. Jika kita melihat variasi jumlah transaksi 
responden ini dan mengaitkannya pada tabel 4.4 kebanyakan para konsumen 
LGNshop dan TanteMerry merupakan pelajar dan mahasiswa yang belum 
mempunyai penghasilan sendiri.
4.2 Penentuan Range
Penelitian ini menggunakan skala Likert dengan bobot tertinggi di tiap 
pernyataan adalah 5 dan bobot terendah adalah 1. Dengan jumlah responden 
sebanyak 100 orang, maka:
Skor tertinggi : 100 x 5 = 500
Skor terendah : 100 x 1 = 100
Sehingga range untuk penelitian ini adalah sebesar: (500 - 100) / 5 = 80
Range Skor:
100 – 180 = Sangat rendah
181 – 260 = Rendah
261 – 340 = Cukup
341 – 420 = Tinggi
421 – 500 = Sangat Tinggi
Range =         Skor Tertinggi – Skor Terendah
Range Skor
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4.3 Deskripsi Variabel Pengaruh Edukasi Pemasaran (X) dan Perhitungan 
Skor Variabel Independen
Perhitungan skor untuk variabel Strategi Edukasi Pemasaran dan juga 
untuk melihat tanggapan responden terhadap indikator-indikator yang terdiri dari 
beberapa variabel, yaitu edukasi pemasaran, dan komunikasi pemasaran dapat 
dilihat sebagai berikut:
4.3.1 Deskripsi Variabel Edukasi Pemasaran (X1)
Analisis deskripsi jawaban responden tentang variabel nilai didasarkan 
pada jawaban responden atas pernyataan-pernyataan seperti yang terdapat dalam 
kuesioner yang disebarkan pada responden. Variasi jawaban responden untuk 
variabel nilai dapat dilihat pada tabel 4.9 berikut ini
Tabel 4.9 Tanggapan Responden Terhadap Variabel Edukasi Pemasaran





R (3) S (4) SS (5)
F % F % F % F % F %
1 Saya mendapatkan 
informasi dan wawasan 
baru dari Edukasi 
Pemasaran yang 
dilakukan LGNshop dan 
TanteMerry
0 0 0 0 2 2 52 52 46 46 444
2 Saya merasa edukasi 
yang diberikan oleh 
LGNshop dan TanteMerry
sangat bermanfaat
0 0 0 0 6 6 54 54 40 40 434
3 Produk LGNshop dan 
TanteMerry sesuai 
dengan selera fashion 
saya
0 0 3 3 7 7 50 50 40 40 427
4 Saya merasa edukasi 
pemasaran yang 
dilakukan LGNshop dan 
TanteMerry berhubungan 
0 0 2 2 7 7 50 50 41 41 430
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dengan produk yang 
dijual
5 Saya merasa bangga 
menggunakan produk 
LGNshop dan TanteMerry
0 0 0 0 9 9 47 47 44 44 435
Jumlah 2170
Rata-rata 434
Sumber: Hasil Output Microsoft Excel 2007
Kesimpulan dari hasil penelitian ini menunjukkan bahwa tanggapan 
responden terhadap variabel Edukasi Pemasaran berada pada range kelima 
(sangat berpengaruh tinggi), yang artinya bahwa variabel Edukasi Pemasaran yang 
terdiri dari indikator informasi, nilai dan pendidikan  sangat berpengaruh tinggi 
terhadap keputusan pembelian konsumen
4.3.2 Deskripsi Variabel Komunikasi Pemasaran (X2)
Analisis deskripsi jawaban responden tentang variabel Komunikasi 
Pemasaran didasarkan pada jawaban responden atas pernyataan-pernyataan 
seperti yang terdapat dalam kuesioner yang disebarkan pada responden. Variasi 
jawaban responden untuk variabel komunikasi pemasaran dapat dilihat pada tabel 
4.10 berikut ini.
Tabel 4.10 Tanggapan Responden Terhadap Variabel Komunikasi Pemasaran





R (3) S (4) SS (5)
F % F % F % F % F %
1 Proses pembelian 
produk di LGNshop dan 
TanteMerry  sangat 
mudah dilakukan
0 0 0 0 2 2 36 36 62 62 460
2 Pelayanan Admin 
LGNshop  dan 
TanteMerry sangat baik 
dan ramah
0 0 0 0 3 3 34 34 63 63 460
3 Saya mengetahui produk 
LGNshop dan 
TanteMerry melalui 
0 0 4 4 0 0 34 34 62 62 454
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media sosial.
4 Produk LGNshop  dan 
TanteMerry  sesuai 
dengan gaya hidup saya
2 2 7 7 9 9 41 41 41 41 412
Jumlah 1786
Rata-rata 446.5
Sumber: Hasil Output Microsoft Excel 2007
Kesimpulan dari hasil penelitian ini menunjukkan bahwa tanggapan 
responden terhadap variabel Komunikasi Pemasaran berada pada range kelima 
(sangat berpengaruh tinggi), yang artinya bahwa variabel Komunikasi Pemasaran
yang terdiri dari indikator customer service, adveritsing, sales promotion, dan status 
sosial yang dijalankan dengan strategi edukasi pemasaran yang dipadukan dengan 
strategi internet marketing sangat berpengaruh tinggi terhadap keputusan 
pembelian konsumen.
4.4 Deskripsi Variabel Keputusan Pembelian (Y) dan Penghitungan Skor 
Variabel Dependen
Analisis deskripsi jawaban responden tentang variabel keputusan 
pembelian didasarkan pada jawaban responden atas pernyataan-pernyataan 
seperti yang terdapat dalam kuesioner yang disebarkan pada responden. Variasi 
jawaban responden untuk variabel keputusan pembelian dapat dilihat pada tabel 
4.11 berikut ini
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Tabel 4.11 Tanggapan Responden Terhadap Variabel Keputusan Pembelian





TS (2) R (3) S (4) SS (5)
F % F % F % F % F %





1 1 7 7 9 9 56 56 27 27 401
2 Saya memilih 
membeli produk 
LGNshop karena 
unik dan beda dari 
produk lain
0 0 2 2 5 5 31 31 62 62 453
3 Saya membeli 
produk LGNshop 





1 1 3 3 11 11 41 41 44 44 424




19 19 49 49 8 8 17 17 7 7 244




0 0 2 2 8 8 54 54 36 36 424
Jumlah 1946
Rata-rata 389.2
Sumber: Hasil Output Microsoft Excel 2007
Kesimpulan dari hasil penelitian ini menunjukkan bahwa tanggapan 
responden terhadap variabel keputusan pembelian berada pada range keempat
(tinggi), yang artinya bahwa variabel keputusan pembelian berada pada level tinggi
setelah dipengaruhi oleh variabel edukasi pemasaran dan komunikasi pemasaran.
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4.5 Hasil Penelitian
4.5.1 Uji Validitas dan Uji Reliabilitas
4.5.1.1 Uji Validitas
Uji validitas adalah suatu langkah pengujian yang dilakukan terhadap isi 
dari suatu instrumen, dengan tujuan untuk mengukur ketepatan instrument yang 
digunakan dalam suatu penelitian.
Suatu skala atau instrumen pengukur dapat dikatakan mempunyai 
validitas yang tinggi apabila instrument tersebut menjalankan fungsi ukurnya, atau 
memberikan hasil ukur yang sesuai dengan maksud dilakukannya pengukuran 
tersebut. Sedangkan, tes yang memiliki validitas rendah akan menghasilkan data 
yang tidak relevan dengan tujuan pengukuran.
Kriteria yang digunakan untuk menyatakan suatu instrumen dianggap 
valid atau layak digunakan dalam pengujian hipotesis apabila koefisien korelasi 
lebih besar atau sama dengan 0,30 (Azwar dalam Duwi , 2011).
Berdasarkan uraian di atas, hasil uji validitas melalui program IBM 
SPSS 20 terhadap instrumen penelitian diperoleh angka korelasi yang diuraikan 
pada tabel berikut.
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Tabel 4.12 Hasil Uji Validitas
Variabel Indikator Corrected Item-Total 
Correlation
Keterangan
















Y.4 0.059 Tidak Valid
Y.5 0.675 Valid
Sumber: Hasil Output SPSS 20, 2014
Berdasarkan tabel hasil uji validitas di atas, diketahui ada dua 
pernyataan yang tidak valid, yaitu pernyataan indikator pada variabel Komunikasi 
Pemasaran (x2.3) dan pernyataan indikator pada variabel keputusan pembelian 
konsumen (y4). Kedua pernyataan ini memiliki hasil yang tidak valid justru malah 
menguatkan kedua variabel dari penelitian ini. Seperti pada pernyataan indikator 
variabel keputusan pembelian konsumen (y4) yang berbunyi: “Saya membeli 
produk LGNshop dari rekomendasi orang lain” menjelaskan bahwa keputusan 
pembelian konsumen sangat dipengaruhi tinggi oleh edukasi pemasaran yang 
dilakukan perusahaan, sehingga konsumen membeli bukan karena dari 
rekomendasi orang lain, melainkan kesadaran sendiri akan wawasan dan informasi 
yang telah diterima dari program edukasi yang telah dijalankan.
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4.5.1.2 Uji Reliabilitas
Reliabilitas merupakan ukuran kestabilan dan konsistensi responden 
dalam menjawab hal yang berkaitan dengan konstruk-konstruk pernyataan yang 
merupakan dimensi suatu variabel dan disusun dalam bentuk kuesioner.
Teknik yang digunakan untuk mengukur tingkat reliabilitas adalah 
Cronbach’s Alpha dengan cara membandingkan nilai Alpha dengan 
standarnya dengan ketentuan jika:
1. Nilai Cronbach Alpha 0,00 s.d. 0,20, berarti kurang reliabel
2. Nilai Cronbach Alpha 0,21 s.d. 0,40, berarti agak reliabel
3. Nilai Cronbach Alpha 0,42 s.d. 0,60, berarti cukup reliabel
4. Nilai Cronbach Alpha 0,61 s.d. 0,80, berarti reliabel
5. Nilai Cronbach Alpha 0,81 s.d. 1,00, berarti sangat reliabel
. Tabel di bawah ini menunjukkan hasil pengujian reliabilitas dengan 
menggunakan alat bantu SPSS 20.00.
Tabel 4.13 Hasil Uji Reliabilitas Variabel X1
Variabel Cronbach Alpha Standar Keterangan
Edukasi Pemasaran 0.736 0.60 Reliabel
Komunikasi Pemasaran 0.596 0.60 Cukup Reliabel
Keputusan pembelian 0.651 0.60 Reliabel
Sumber : Hasil pengolahan data kuesioner, 2014
Hasil nilai Cronbach's Alpha dari edukasi pemasaran dan keputusan 
pembelian > 0,60 dan hanya satu hasil nilai Cronbach’s dari indikator Komunikasi 
Pemasaran yang memiliki nilai 0.596 yaitu cukup reliabel. Sehingga indikator atau 
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kuesioner dari ketiga variabel tersebut reliabel atau layak dipercaya sebagai alat 
ukur variabel.
4.5.2 Uji Hipotesis
4.5.2.1 Analisis Regresi Linear Berganda 
Analisis regresi berganda digunakan untuk mengetahui pengaruh antara 
variabel independen terhadap variabel dependen, sekaligus untuk melihat hasil 
pengujian hipotesis yang diajukan. Hasil regresi antara Strategi Edukasi 
Pemasaran terhadap keputusan pembelian produk LGNshop dan TanteMerry.
dapat dilihat hasilnya sebagai berikut:







B Std. Error Beta
1
(Constant) .676 2.446 .276 .783
X1 (Edukasi 
Pemasaran
.599 .120 .473 4.999 .000
X2 (Komunikasi 
Pemasaran)
.324 .139 .221 2.337 .022
a. Dependent Variable: Y
Sumber :Hasil pengolahan data kuesioner, 2014
Bentuk Standardized Coefficients diperoleh melalui persamaan berikut:
Y = 0.473 X1 + 0.221 X2 + e
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Dimana:
X1 : Edukasi Pemasaran
X2 : Komunikasi Pemasaran 
Y : Keputusan Pembelian Konsumen
Persamaan regresi di atas dapat dijelaskan sebagai berikut:
1. Variabel independen Edukasi Pemasaran (X1) berpengaruh positif terhadap 
Keputusan Pembelian konsumen (Y) dengan nilai koefisien sebesar 0.473.
2. Variabel independen Komunikasi Pemasaran (X2) berpengaruh positif 
terhadap Keputusan Pembelian konsumen (Y) dengan nilai koefisien 
sebesar 0.221.
4.5.2.2 Analisis Koefisien Determinasi
Uji koefisien determinasi (R2) ini digunakan untuk mengetahui seberapa 
besar pengaruh variabel-variabel bebas memiliki pengaruh terhadap variabel 
terikatnya. Nilai koefisien determinasi untuk 2 (dua) varibel bebas digunakan R 
Square, sebagai berikut:
Tabel 4.15 Hasil Koefisien Determinasi (R2)
Model Summaryb
Model R R Square Adjusted R Square Std. Error of the Estimate
1 .621a .385 .373 2.22702
a. Predictors: (Constant), X2, X1
b. Dependent Variable: Y
Sumber :Hasil pengolahan data kuesioner, 2014
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Dari hasil analisis faktor-faktor yang memengaruhi keputusan pembelian 
pada tabel 4.15 menunjukkan nilai koefisien determinasi (Adjusted R Square) 
sebesar 0.385 hal ini berarti seluruh variabel bebas yakni Edukasi Pemasaran (X1),
dan Komunikasi Pemasaran (X2) mempunyai kontribusi secara bersama-sama 
sebesar 38.5% terhadap variabel terikat (Y) yakni Keputusan Pembelian. Sisanya 
sebesar 61.5% dipengaruhi oleh faktor-faktor lain yang tidak masuk dalam 
penelitian.
4.5.2.3 Uji Signifikansi Simultan (Uji F)
Uji statistik F pada dasarnya menunjukkan apakah semua variabel 
independen yaitu edukasi pemasaran dan komunikasi pemasaran yang 
dimasukkan dalam model mempunyai pengaruh secara bersama-sama terhadap 
variabel dependennya.. Hasil perhitungan Uji F ini dapat dilihat pada tabel berikut:
Tabel 4.16 Hasil Uji Signifikansi Simultan (Uji F)
ANOVAa
Model Sum of Squares df Mean Square F Sig.
1
Regression 301.755 2 150.878 30.421 .000b
Residual 481.085 97 4.960
Total 782.840 99
a. Dependent Variable: Y
b. Predictors: (Constant), X2, X1
Uji serempak atau uji F merupakan uji secara bersama-sama untuk 
menguji sigifikansi pengaruh variabel Edukasi Pemasaran (X1) dan variabel 
Komunikasi Pemasaran (X2) secara bersama-sama terhadap variabel Keputusan 
Pembelian (Y).
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Berdasarkan hasil perhitungan statistik menunjukkan nilai F hitung = 
30.421 dengan signifikansi sebesar 0,000 < 0,05 (5%). Hal ini berarti hipotesis 
yang menyatakan bahwa strategi pemasaran berbasis edukasi berpengaruh positif 
terhadap keputusan pembelian pada produk LGNshop dan TanteMerry dinyatakan 
diterima.
4.5.2.4 Uji Signifikansi Parameter Individual (Uji t )
Uji t dimaksudkan untuk mengetahui seberapa jauh pengaruh satu 
variabel independen (edukasi dan komunikasi pemasaran) secara individual dalam 
menerangkan variabel dependen (keputusan pembelian). Hasil uji t pada penelitian 
ini dapat dilihat pada tabel berikut.







B Std. Error Beta
1
(Constant) .676 2.446 .276 .783
X1 (Edukasi 
Pemasaran
.599 .120 .473 4.999 .000
X2 (Komunikasi 
Pemasaran)
.324 .139 .221 2.337 .022
a. Dependent Variable: Y
Sumber :Hasil pengolahan data kuesioner, 2014
Berikut akan dijelaskan pengujian masing-masing dimensi secara parsial.
1. Variabel Edukasi Pemasaran (X1)
Berdasarkan hasil pengujian dengan SPSS untuk variabel Edukasi 
Pemasaran (X1) terhadap Keputusan Pembelian (Y) diperoleh nilai t hitung = 4.999
dengan tingkat signifikansi 0,000. Dengan menggunakan batas signifikansi (α) = 
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0,05, maka nilai batas signifikansi α (0,05) > tingkat signifikansi 0,000, maka 
variabel edukasi pemasaran (X1) tersebut mempunyai pengaruh yang signifikan 
terhadap Keputusan Pembelian (Y), dan hipotesis dapat diterima
2. Variabel Komunikasi Pemasaran (X2)
Berdasarkan hasil pengujian dengan SPSS untuk variabel Komunikasi 
Pemasaran (X2) terhadap Keputusan Pembelian (Y) diperoleh nilai t hitung = 2.337
dengan tingkat signifikansi 0,022. Dengan menggunakan batas signifikansi (α) = 
0,05, maka nilai batas signifikansi α (0,05) > tingkat signifikansi 0,022, maka 
hipotesis dapat diterima. Hal ini menunjukkan variabel Komunikasi Pemasaran (X2) 
mempunyai pengaruh yang signifikan terhadap Keputusan Pembelian (Y).
4.6 Pembahasan Hasil Penelitian
Hasil pengujian secara umum terhadap variabel Strategi Edukasi 
Pemasaran menunjukkan bahwa dari kedua variabel tersebut yaitu Edukasi 
Pemasaran dan Komunikasi Pemasaran secara simultan semuanya mempunyai 
pengaruh yang sangat tinggi baik secara signifikan maupun parsial terhadap 
keputusan pembelian pada LGNshop dan TanteMerry.
Pada dasarnya, setiap perusahaan memiliki program khusus yang dapat 
menjadi strategi guna menarik minat konsumen, seperti pada LGNshop dan 
TanteMerry, kedua perusahaan tersebut menggunakan strategi edukasi dalam 
melaksanakan kegiatan promosi. Ini sangat menarik karena dengan memberikan 
informasi dan wawasan baru yang telah terbukti secara ilmiah, perusahan atau 
organisasi tersebut memeberihatukan sisi positif tanaman ganja yang sampai saat 
ini masih dinilai negatif oleh masyarakat.
Dari kedua variabel yang digunakan dalam penelitian ini, variabel yang 
paling dominan berpengaruh terhadap keputusan pembelian adalah Edukasi 
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Pemasaran (X1). Variabel ini menjelaskan bahwa LGNshop dan TanteMerry ini 
hadir dengan strategi promosi yang belum banyak digunakan dalam industri fasion
yaitu dengan edukasi pemasaran.
LGNshop dan TanteMerry berhasil berkomunikasi dengan pelanggan 
dengan cara yang berbeda. Atau, dalam pemasaran dikatakan bahwa LGNshop 
dan TanteMerry ini telah berhasil menjalankan diferensiasi dengan strategi promosi 
berbasis edukasi. Begitupun dengan produk yang mereka ciptakan, sangat 
berbeda dengan produk yang ada dipasar fashion anak muda masa kini. Karena 
sejatinya produk yang mereka ciptakan juga mengandung unsur edukasi terhadap 
objek yang mereka kampanyekan yaitu pemanfaatan dari pohon ganja.
Kotler dalam Alfian (2012) menyatakan bahwa diferensiasi merupakan tindakan 
merancang satu set perbedaan yang berarti, untuk membedakan penawaran 
perusahaan dari perusahaan pesaing. Suatu perusahaan harus mencoba 
mengidentifikasi cara-cara strategis yang dapat membedakan produknya, agar 
mencapai keunggulan kompetitif. 
Kemudian pada variabel komunikasi pemasaran ternyata juga 
memberikan hasil yang signifkan terhadap keputusan pembelian konsumen. Hal ini 
menunjukkan bahwa interaksi perusahaan dengan konsumen berjalan dengan 
cukup baik. Baik itu melalui indikator customer service yang melayani konsumen 
dalam melakukan pembelian secara online, maupun advertising yang dilakukan 






Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui pengaruh strategi promosi berbasis 
edukasi yang dibagi menjadi dua variabel yakni, Edukasi Pemasaran dan Komunikasi 
Pemasaran terhadap keputusan pembelian pada LGNshop dan TanteMerry. Dari 
rumusan masalah penelitian yang diajukan, berdasarkan analisis data yang telah 
dilakukan, dan pembahasan yang telah dikemukakan, maka diperoleh kesimpulan 
sebagai berikut:
1. Secara simultan variabel Edukasi Pemasaran dan Komunikasi Pemasaran
berpengaruh secara signifikan terhadap keputusan pembelian produk di 
LGNshop dan TanteMerry.
2. Secara parsial, variabel Edukasi Pemasaran yang paling berpengaruh 
terhadap keputusan pembelian di LGNshop dan TanteMerry, walaupun 
variabel komunikasi pemasaran juga berpengaruh terhadap variabel 
keputusan pembelian.
5.2 Saran
Berdasarkan pada analisis dan kesimpulan yang berkaitan dengan penelitian ini, 
maka saran-saran yang dapat diajukan adalah:
5.2.1 Saran Untuk Perusahaan
1. Pihak perusahaan diharapkan lebih intens lagi dalam melaksanakan 
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program Edukasi Pemasaran.  Walaupun pada hasil uji koefisien 
determinasi (R2)  ini mengatakan hanya 33.7% dari kedua variabel 
yakni Edukasi Pemasaran dan Komunikasi Pemasaran yang 
mempengaruhi keputusan pembelian konsumen. Namun hasil yang 
lain secara signifikan dan parsial menjawab bahwa program edukasi 
pemasaran sangat berpengaruh tinggi terhadap keputusan 
pembelian di LGNshop dan TanteMerry.
2. Komunikasi Pemasaran ternyata juga membuktika secara signifikan 
dan parsial mempengaruhi tingkat keputusan pembelian pada 
konsumen, sehingga indikator dari variabel ini yaitu customer 
service, advertising, sales promotion agar lebih di tingkatkan kinerja 
programnya oleh kedua perusahaan.
3. Segmen pasar utama dari kedua perusahaan tersebut adalah 
kalangan pelajar dan mahasiswa. Yang secara financial belum 
mandiri, karena itu perlu kebijakan yang matang bagi perusahaan 
dalam menentukan harga pada sebuah produk.
4. Menciptakan inovasi produk dan strategi promosi yang jauh lebih 
kreatif dan berbeda dari para pesaing terutama dalam bisnis 
clothing. 
5. Berhati-hati dan selektif memilih sasaran edukasi pemasaran yang 
dijalankan, terkhusus untuk anak dibawah umur agar tidak diberikan 
edukasi yang mendalam mengenai tanaman ganja yang masih 
berstatus haram dan sangat kontroversial di Indonesia. 
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5.2.2 Saran Untuk Penelitian Mendatang
1. Perlu dilakukan penelitian lebih lanjut terhadap variabel-variabel 
selain Edukasi Pemasaran dan Komunikasi Pemasaran. Karena 
dalam prakteknya, penulis menemukan bahwa ada variabel seperti 
internet marketing dan komunitisasi yang ternyata juga memainkan 
peran yang cukup signifikan. Hal ini dikarenakan, dalam penelitian 
ini kedua variabel tersebut hanya mampu menjelaskan 33.7% variasi 
keputusan pembelian konsumen. Penelitian ini belum memasukkan 
variabel atau faktor lain yang mungkin dapat memengaruhi dan 
menyempurnakan hasil penelitian ini.
2. Untuk penelitian yang akan datang disarankan agar perusahaan 
dapat melakukan penelitian dalam persoalan branding, 
endorsement, communitization, strategi promosi atau terhadap 
indikator apapun yang perlu diperhatikan dalam pelaku bisnis dalam 
industry fashion, dan tentunya para tim marketing dari kedua 
perusahaan harus lebih kreatif dalam menjawab tantangan pasar di 
era yang semakin horizontal.
.
5.2.3 Keterbatasan Penelitian
1. Waktu. Dalam kegiatan perkuliahan dan aktifitas pekerjaan yang 
penulis hadapi sehari-hari, keterbatasan waktu menjadi sedikit 
hambatan dalam menyelesaikan penelitian ini.
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Lampiran 2 Kuesioner Penelitian
PENGARUH EDUKASI PEMASARAN TERHADAP KEPUTUSAN 
PEMBELIAN KONSUMEN





Terima kasih atas kesediaan Saudara/i untuk berpartisipasi dalam mengisi dan 
menjawab seluruh pertanyaan yang ada dalam kuesioner ini. Penelitian ini digunakan 
untuk menyusun skripsi dengan judul “Pengaruh Edukasi Pemasaran Terhadap 
Keputusan Pembelian Konsumen (Studi Kasus pada LGNshop dan TanteMerry)”. 
Untuk itu diharapkan para responden dapat memberikan jawaban yang sebenar-
benarnya demi membantu penelitian ini. Kerahasiaan identitas responden akan dijaga. 
Atas waktu dan kesediaannya saya ucapkan terima kasih, semoga penelitian ini 





Petunjuk: Jawablah pertanyaan berikut. Berilah tanda checklist (√) pada kolom yang 
telah disediakan
1. Jenis Kelamin :
( ) Laki-laki ( ) Perempuan
2. Usia Anda saat ini : 
( ) < 20thn ( ) 20-25thn 
( ) 30-40 Thn ( ) 40 > Thn
3. Domisili Kota/Kabupate : 
4. Pekerjaan :
( ) Pelajar/Mahasiswa ( ) Karyawan
( ) Wiraswasta ( ) Lainnya
5. Penghasilan perbulan :
( ) < Rp 500.000 ( ) Rp 500 ribu – Rp 1 Juta
( ) Rp 1 Juta – Rp 2 Juta ( ) Rp 2 Juta – Rp 4 Juta
( ) Rp 4 Juta >
6. Pengeluaran perbulan :
( ) < Rp 500.000 ( ) Rp 500 ribu – Rp 1 Juta
( ) Rp 1 Juta – Rp 2 Juta ( ) Rp 2 Juta – Rp 4 Juta
( ) Rp 4 Juta >
7. Dimana tempat yang paling anda sukai untuk berbelanja pakaian?
( ) Mall ( ) Toko Distro
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( ) Online Shop ( ) Lainnya
8. Pernahkah Anda membeli produk LGNshop?
( ) Ya ( ) Belum
9. Jumlah besar transaksi setiap kali berbelanja di LGNshop?
( ) 50.000 - 100.000 ( ) 100.000 - 250.000
( ) 250.000 - 500.000 ( ) > 500.000
C. Kuesioner
Pada kuesioner di bawah ini saudari dimohon untuk memberikan jawaban atas 
pernyataan dengan memberikan tanda checklist (√) pada salah satu alternatif jawaban 
yang tersedia sesuai dengan pendapat saudari terhadap Butik Dian Pelangi Makassar 
dan Hijabers Community.
Keterangan:
SS : Sangat Setuju 
TS : Tidak Setuju
S : Setuju
STS : Sangat Tidak Setuju




SS S R TS STS
1 Saya mendapatkan 
informasi dan wawasan 
baru dari Edukasi yang 
dilakukan LGNsho dan
TanteMerry
2 Saya merasa edukasi yang 
diberikan oleh LGNsho dan 
TanteMerry sangat 
bermanfaat.
3 Produk LGNsho dan 
TanteMerry sesuai dengan 
selera fashion saya.
4 Saya merasa edukasi yang 
dilakukan LGNsho dan 
TanteMerry berhubungan 
dengan produk yang dijual.





SS S R TS STS
1 Proses pembelian produk 
di LGNsho dan TanteMerry 
sangat mudah dilakukan
2 Pelayanan Admin LGNsho 
dan TanteMerry sangat 
baik dan ramah
3 Saya mengetahui produk 
LGNsho dan TanteMerry 
melalui media sosial
4 Produk LGNsho dan 





SS S R TS STS
1 Saya memilih membeli 
produk LGNsho dan 
TanteMerry karena edukasi 
pemasaran yang dilakukan
2 Saya memilih membeli 
produk LGNsho dan 
karena unik dan beda dari 
produk lain
3 Saya membeli produk 
LGNsho dan TanteMerry 
karena harga yang 
terjangkau dan sesuai 
dengan kualitas dan 
kepuasaan.
4 Saya membeli produk 
LGNsho dan TanteMerry 
dari rekomendasi orang 
lain.
5 Saya akan melakukan 
pembelian kembali pada 
LGNsho dan TanteMerry.
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Lampiran 3 Uji Validitas











Alpha if Item 
Deleted
X1_1 54.5900 30.931 .409 .818
X1_2 54.6900 29.772 .551 .810
X1_3 54.7500 28.573 .603 .805
X1_4 54.7300 30.543 .348 .822
X1_5 54.6800 28.664 .668 .802











Alpha if Item 
Deleted
X2_1 54.4300 30.248 .536 .812
X2_2 54.4300 30.530 .466 .815
X2_3 54.4900 31.747 .180 .832
X2_4 54.9100 27.073 .554 .807










Alpha if Item 
Deleted
Y_1 55.0200 27.394 .616 .802
Y_2 54.5000 29.384 .510 .811
Y_3 54.7900 27.218 .653 .799
Y_4 56.5900 31.477 .059 .861
Y_5 54.7900 28.289 .675 .800
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Lampiran 4 Uji Reliabilitas



























B Std. Error Beta
1
(Constant) .676 2.446 .276 .783
X1 .599 .120 .473 4.999 .000
X2 .324 .139 .221 2.337 .022
a. Dependent Variable: Y
HASIL KOEFISIEN DETERMINASI
Model Summaryb
Model R R Square Adjusted R Square Std. Error of the Estimate
1 .621a .385 .373 2.22702
a. Predictors: (Constant), X2, X1
b. Dependent Variable: Y
HASIL UJI SIGNIFIKANSI SIMULTAN (UJI F)
Coefficientsa
Model Unstandardized Coefficients Standardized 
Coefficients
t Sig.
B Std. Error Beta
1
(Constant) .676 2.446 .276 .783
X1 .599 .120 .473 4.999 .000
X2 .324 .139 .221 2.337 .022
a. Dependent Variable: Y
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B Std. Error Beta
1
(Constant) .676 2.446 .276 .783
X1 .599 .120 .473 4.999 .000
X2 .324 .139 .221 2.337 .022
a. Dependent Variable: Y
